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Bakalářská práce je zaměřena na řízení služeb podnikatelského subjektu a zabývá 
se analýzou služeb cestovní kanceláře ABC, s. r. o.. Teoretická část zahrnuje 
výklad pojmů, marketing služeb a řízení kvality služeb. Praktická část obsahuje 
vlastní analýzu a následné vyhodnocení s návrhy změn. Cílem bakalářské práce je 
navrhnout taková opatření ke zlepšení stávající kvality služeb, která by vedla 
nejen k větší spokojenosti zákazníků, ale i ke zvýšení počtu prodaných služeb. 
 
Abstract 
The thesis is focused on service management business entity and deals with the 
analysis of the travel agency ABC Ltd. Theoretical part involves the interpretation 
of concepts, marketing services and quality management services. The practical 
part contains an analysis and subsequent evaluation of proposals for amendments. 
Aim of this work is to propose measures to improve the quality of existing 
services, which would lead not only to greater customer satisfaction, but also to 
increase the number of services sold. 
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Cestovní ruch se v posledních letech řadí mezi nejrychleji se rozvíjející 
ekonomické oblasti. Hlavní příčinou je fakt, že cestování patří mezi základní 
potřeby lidí a je také součástí životního stylu. Stále přibývá těch, kteří si neumí 
představit, aniž by v létě vycestovali do teplých krajin. S tím souvisí i zvyšující se 
požadavky z jejich strany. Vzhledem k velkému množství cestovních kanceláří 
v současné době, není pro zákazníky náročné vybrat si z nepřeberné nabídky. Ať 
už jsou jejich kritéria jakákoliv, vždy jistě najdou danou lokalitu s preferovaným 
ubytováním a stravou a v neposlední řadě i za jim vyhovující cenu. Cestovní 
kanceláře se zejména v sezóny, ale i mimo ni, předhánějí v co nejlákavějších 
nabídkách, kterými se snaží zaujmout co nejvíce zákazníků. A to nejen ty stálé, 
které si chtějí udržet na další sezónu, ale také ty nové.  
 
S tím souvisí i to, že v první řadě je důležité dobře znát zákazníky, jejich 
požadavky a nároky. V druhé řadě je třeba znát svoji konkurenci a mít přehled o 
celkové situaci na trhu. Na základě informací o zákaznících a konkurenci by měla 
umět cestovní kancelář řídit své služby tak, aby směřovaly k co největší kvalitě a 
obstály co nejlépe u zákazníků v porovnání s konkurencí. 
 
Práce je rozdělena do tří částí – teoretická, praktická a návrhy řešení. V první části 
jsou objasněny teoretické pojmy z oblasti řízení služeb a marketingového mixu 
služeb.  
 
Následující praktická část analyzuje služby cestovní kanceláře, popisuje a 
objasňuje postupy, pomocí nichž byla analýza provedena. Současný stav bude 
analyzován podle SWOT analýzy, analýzy marketingového mixu a analýzy 
konkurence. 
 
V poslední části této práce budou zmíněny návrhy na doporučení a změny vedoucí 





Cílem této bakalářské práce je na základě analýzy poskytovaných služeb cestovní 
agentury ABC určení návrhů a doporučení ke zlepšení stávající kvality služeb. Ta 
by potom vedla k větší spokojenosti zákazníků a zvýšení počtu prodaných služeb.  
 
Mezi dílčí cíle patří: 
- Vymezení teoretických pojmů 
- Analýza současného marketingového mixu 






1 Teoretická východiska práce 
 
1.1 Služby 
„Služba je jakýkoli akt nebo výkon, který může jedna strana nabídnout jiné straně 
a který je svou podstatou nehmotný a nevede ke změně vlastnictví čehokoliv. 
Příprava služby může, ale nemusí být spojena s fyzickým výrobkem.“ (6) 
 
Na konci 20. Století došlo v České republice i celé západní Evropě k nebývalému 
rozmachu služeb a současnému zvýšení počtu zaměstnaných osob v tomto 
sektoru. Mělo na to vliv především zrušení státních omezení na trzích finančních a 
profesionálních služeb a vývoj nových technologií. Během těchto let vstoupily na 
český trh silné a zkušené zahraniční společnosti, a tak došlo k zesílení 
konkurence. S jejím příchodem vzrostl i smysl marketingu služeb. (15), (4)  
 
1.1.1 Pojem služba a její vlastnosti 
Dle (15) definujeme službu jako činnost, která vyžaduje jistou interakci se 
zákazníkem nebo jeho majetkem a má v sobě jistý prvek nehmatatelnosti. Jejím 
výsledkem však není převod vlastnictví, může vézt ke změně podmínek a její 
produkce může a nemusí být spojena s hmotným produktem. (15) 
 
Služby mohou být zákazníkovi nabízeny v různých formách. Dle (6) lze rozlišit 
několik kategorií nabídek, a to podle toho, zda je služba více či méně důležitou 
součástí celkové nabídky: 
 ryze hmotné zboží, kdy se nabídka skládá pouze z hmotného zboží, které 
nedoprovází žádná služba,  
 hmotné zboží s doprovodnými službami, kdy je hmotné zboží 
doprovázeno jednou nebo více službami, 
 hybridní, kdy je nabídka složena ve stejné míře ze zboží i služby, 
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 převažující služba s doprovodným menším zbožím či službami, kdy je 
nabídka tvořena jednou větší službou spojenou s dalšími doprovodnými 
službami nebo zbožím, 
 ryzí služba, kdy nabídku tvoří primárně služba. 
 
Služby mají rovněž určité vlastnosti, kterými se liší od výrobků, a které podstatně 
ovlivňují návrhy marketingových programů. Obecně se jim přisuzují následující 
čtyři vlastnosti: nehmatatelnost, nedělitelnost, proměnlivost a pomíjivost. 
Orientace na některou ze čtyř rysů služeb se u jednotlivých produktů lišit a tudíž 
může být předmětem konkurenční diferenciace. (6), (15) 
  
1.1.1.1 Nehmatatelnost 
Nehmatatelnost či nehmotnost představuje nejcharakterističtější vlastnost služeb, 
od které se pak odvíjí i další. Čistou službu nelze posuzovat žádným lidským 
smyslem – nelze ji před koupí vidět, cítit, ochutnat, očichat ani slyšet. A jen 
v některých případech si ji lze vyzkoušet. Výsledkem je větší míra nejistoty, 
kterou se zákazníci snaží snížit hledáním důkazů kvality. Názory na kvalitu si tak 
vytváří podle místa, lidí, symbolů, vybavení komunikačního materiálu a cen, které 
je schopen vidět. Úkolem poskytovatele služeb je proto „zhmotnit nehmatatelné 
pomocí řízení důkazů kvality“. (4) 
 
1.1.1.2 Nedělitelnost 
Vytváření a spotřebu služby od sebe není možné oddělit. Zákazník se účastní 
poskytování služby, ta je produkována v jeho přítomnosti (zpravidla ne po celou 
dobu poskytování je přítomen) a zákazník je i neoddělitelným prvkem její 
produkce. Právě tato interakce mezi poskytovatelem a klientem je zvláštním 
rysem marketingu služeb. Většinou i malá změna v průběhu poskytování služeb 





Proměnlivost služeb souvisí v první řadě se standardem kvality služeb. Během 
poskytování služby jsou přítomni lidé, zákazníci a poskytovatelé. Jejich chování 
nelze vždy předvídat a u zákazníků není snadné stanovit určité normy chování. 
Také nelze provádět dostatečné výstupní kontroly před dodáním služby, jako 
tomu bývá u zboží. Stává se proto, že se může způsob poskytnutí té samé služby 
lišit, a to i v rámci jedné firmy. Důležitost vytváření postavení služby ve vztahu ke 
konkurenci je zvyšování variabilitou konečného efektu služeb a má dopad na 
zdůrazňování obchodního jména a značky. (4) 
Důvodem toho, že služby lze jen stěží patentovat jsou právě nehmatatelnost a 
proměnlivost. To vede společně s nízkou potřebou vstupního kapitálu k faktu, že 
je snadnější vstup na trh služeb a vytváří se zde proto větší konkurence. (4) 
 
1.1.1.4 Pomíjivost 
Služby nelze skladovat. V případě, kdy poptávka kolísá, pomíjivost se stává 
problémem. Důsledkem pro marketing je snaha sladit poptávku s nabídkou, tj. 
reálný kupní potenciál domnělého trhu s kapacitou poskytovatelů. To vede k velké 
flexibilitě cen služeb. (6), (4) 
 
Dle (6) je uvedeno několik strategií, které pomohou ke sladění poptávky a 
nabídky. Na straně poptávky je to např. cenová diferenciace, která přesune ze 
špiček do období mimo špičku část poptávky, a na straně nabídky zvýšení účasti 
spotřebitelů, či zvýšení efektivity v době špiček (výkon pouze základních úkolů). 
 
1.1.1.5 Nemožnost vlastnictví 
Dle (4) je uvedena ještě jedna vlastnost služeb, a to je nemožnost vlastnictví. 
Tento rys služby souvisí s její pomíjivostí a nehmatatelností. Zákazník si kupuje 
pouze právo na její poskytnutí, nekupuje službu. Nemožnost službu vlastnit má 
také vliv na stavbu distribučních kanálů, jimiž se dopravuje služba k zákazníkům. 




1.1.2 Životní cyklus služby 
„Životní cyklus služby (výrobku) představuje její postavení na trhu. Řízení 
životního cyklu je jednou z klíčových úloh řízení marketingu a prodeje. Každý 
výrobek či služba prochází určitým životním cyklem. Níže znázorněný model 
popisuje vztah mezi objemem prodejů a ziskem z produktu.“ (8) 
 
Model můžeme rozdělit na pět fází života produktu: 
 vývojová fáze – fáze, kdy je produkt vyvíjen, není dosud na trhu a existují 
pouze náklady (tj. záporný zisk), 
 zaváděcí fáze – produkt je již uveden na trh, pomalu rostou prodeje, stále 
je záporný zisk, 
 růstová fáze – zisk se začíná dostávat do kladných hodnot, 
 fáze zralosti – rostou prodeje, ale začíná klesat zisk (klesá cena), 




Obrázek 1: Životní cyklus výrobku 
 
1.1.3 Sektor služeb 
„Sektor služeb, z hlediska národního hospodářství označován také jako terciární 
sektor, zahrnuje všechna odvětví lidské činnosti, jejichž podstatou je poskytování 
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služeb, tedy poskytování práce, znalostí, finančních prostředků, infrastruktury, 
výrobků nebo jejich vzájemná kombinace.“ (12) 
 
1.1.4 Řízení služeb 
„Služba je nehmotný produkt přinášející zákazníkovi užitek nebo hodnotu. Řízení 
služeb je tedy manažerská disciplína zaměřená na služby a zákazníka. Řízení 
služeb je multidisciplinární oblastí, která souvisí s celou řadou další oblastí 
řízení.“ (11) 
 
Podle (11) se řízení služeb používá v různých významech a úrovních řízení: 
 služba v ekonomii – jako sektor trhu (sektor trhu služeb tvoří ve vyspělých 
zemích 60% HDP), 
 služba v managementu jako mechanismus (způsob) řízení organizace, 
 služba v informatice jako způsob řízení a vývoje informačních systémů 
nebo způsob interakce aplikací. 
 
Služby je zapotřebí řídit po celou dobu jejich životního cyklu. Služby také mohou 
mít různé podoby a formy, pro všechny typy služeb jsou společné základní 
principy jejich řízení. Řízení služeb je často spojováno s oblastí komunikačních a 
informačních technologií, neboť zde má své kořeny. (11) 
 
1.1.4.1 Outsourcing 
„Outsourcing znamená vyčlenění původně interně zajišťovaných služeb, procesů a 
činností mimo organizaci.“ (10) 
 
Outsourcing je vyčleňování nebo externí zajištění. V praxi jde o vyčlenění služeb, 
procesů nebo zdrojů (především ICT či infrastruktury) a činností mimo organizaci 
formou dlouhodobého smluvního vztahu. Tímto pojmem se někdy označuje 
samotný proces vyčlenění, někdy se pojem používá pro označení formy zajištění 
služeb, činností a procesů. Vyčleněné služby, procesy a činnosti jsou zajišťovány 
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externím dodavatelem (poskytovatelem). I když se může outsourcing týkat dílčích 
procesů nebo zdrojů, je nejčastěji využíván pro nějakou ucelenější, širší oblast. 
Outsourcovaná služba, činnost nebo proces je řízena na základě SLA (Service 
Level Agreement – dohoda o úrovni poskytovaných služeb). Díky tomu je v praxi 
nejvíce pojem outsourcing spojován se službou. (10) 
 
K externímu zajištění neboli k outsourcingu mohou vést různé důvodu, které se 
mohou různě kombinovat: 
 nižší náklady, kterých dokáže dosáhnout a zaručit jen poskytovatel služby, 
 přenesení všech rizik na poskytovatele, 
 vyšší kvalita daných služeb ze strany poskytovatele, 
 nedostatek vlastních lidských zdrojů, 
 nedostatek investičních prostředků v danou chvíli, 
 lepší územní pokrytí poskytovatele, 
 malé zkušenosti v novém regionu, 
 větší zkušenosti dodavatele s konkrétní oblastí nebo technologií, 
 krátký časový horizont využití konkrétní technologie nebo znalosti a je 
tedy lepší volit omezenou dobu poskytovatele, 
 potřeba specializované technologie, na kterou nemá organizace zkušené 
lidské zdroje nebo kterou nedokáže využít na plnou kapacitu. 
 
1.1.4.1.1 SLA (Service Level Agreement) 
„Service Level Agreement, zkratka SLA, je dohoda o úrovni poskytovaných 
služeb. SLA představuje formalizovaný popis služby, kterou poskytuje dodavatel 
zákazníkovi. SLA definuje rozsah, úroveň a kvalitu služby.“ (13) 
 
Definuje například: 
 garantovanou časovou dostupnost (např. 24/7/365 – 12 hodin, 5 dní 
v týdnu a 365 dní v roce), 
 garantovanou cenu, 
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 garantovanou rychlost řešení v případě potíží se službou (např. 60 minut 
po oznámení problému). 
 
Také popisuje způsob řešení podpory zákazníků, komunikační kanály mezi 
zákazníkem a poskytovatelem, způsob řešení výjimečných nebo havarijních stavů, 
rychlost reakce a odstranění poruchy a stanovení odpovědností za vzniklé škody a 
řešení duševních i autorských práv. (13) 
 
1.1.4.2 Insourcing 
„Insourcing znamená včlenění původně externě zajišťovaných služeb a procesů a 
činností zpět dovnitř organizace.“ (9) 
 
V praxi jde buď o začlenění cizích procesů do vlastní činnosti s cílem zefektivnit 
související procesy nebo o začlenění původně externě zajišťovaných služeb, 
činností a procesů. (9) 
 
Využití insourcingu v praxi: 
 nižší transakční náklady, 
 složitá koordinace s externím dodavatelem, 
 bezpečnostní důvody 
 strategické důvody (např. konkurenční výhoda v budoucnu). 
 
1.2 Marketing 
Většinou závisí finanční úspěšnost firmy na jejich marketingových schopnostech. 
Finance, provoz, účetnictví a další podnikatelské funkce ztrácí svůj smysl, pokud 
neexistuje dostatečná poptávka po výrobcích a službách, díky kterým by 
společnost dosáhla zisku. (6) 
 
„Marketing je věda a umění objevit, vytvořit a dodat hodnotu, která uspokojí 
potřeby cílového trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplněné potřeby a 
požadavky. Definuje, měří a vyčísluje rozsah vytipovaného trhu a potenciální zisk. 
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Přesně určuje, které tržní segmenty je společnost schopna nejlépe obsloužit, 
navrhuje a propaguje vhodné výrobky a služby.“ (5) 
 
Hlavními marketingovými procesy jsou: 
 identifikace příležitostí, 
 vývoj nového výrobku či služby (produktu) 
 přilákání zákazníka, 
 udržení zákazníka a získání jeho věrnosti, 
 plnění zakázek. 
 
Společnost bude za běžných okolností úspěšná, pokud dobře zvládne všechny tyto 
procesy. Když však v jednom z těchto procesů selže, nepřežije. (5) 
Na marketing nelze pohlížet úzce. Spousta lidí si plete marketing s některou 
z jeho dílčích funkcí, jako je prodej nebo reklama. Marketingem se rozumí umění 
identifikovat a pochopit potřeby zákazníka, vytvářet řešení, která zákazníkům 
poskytnou spokojenost, producentům zisk a podílníkům určité přínosy. 
Vytvářením spokojenosti zákazníka prostřednictvím inovování produktu a 
prostřednictvím jeho kvality lze dosáhnout vedoucího postavení na trhu. 
V případě, že tyto věci chybí, nelze nahradit žádnou reklamou, podporou prodeje 
ani schopností prodávat. (7) 
 
Cílem marketingově orientované organizace je vytvářet, získat a udržet si 
zákazníka. Aby mohla tohoto cíle dosáhnout, musí produkovat a dodávat zboží či 
služby, které lidé požadují, oceňují, a to za pro ně atraktivních podmínek. 
Důležitý je počet zákazníků, který by měl být takový, aby bylo pro organizaci 
výhodné zboží či službu dodávat. (16) 
Má-li být organizace při těchto svých činnostech zisková, musí příjem přesahovat 
vynaložené náklady. Ten by měl být dostatečně stálý a vysoký a měl by dokázat 
přilákat, udržet a rozvíjet kapitál. (16) 
 
V marketingově orientované organizaci se upínají všechny marketingové aktivity 
na poznávání a uspokojování potřeb zákazníka. I toto uspokojování však může mít 
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určité meze, které mu dávají faktory působící v organizaci. Potřeby zákazníků by 
neměly být uspokojovány efektivně jen pro ně, ale i pro organizaci. Cílem většiny 
soukromých organizací bývá docílení určitého objemu zisku či ziskovosti, 
návratnosti vložených investic a zdrojů. Pokud jim určitý segment zákazníků není 
schopen přinést požadovanou ziskovost, zůstávají jejich potřeby neuspokojeny. 
Pak v mnoha případech nastupuje veřejný sektor. (16) 
 
Když zná marketingově orientovaná organizace dostatečně své cílové zákazníky, 
tak jim tato znalost umožňuje poskytnout jim co nejvyšší hodnotu. Té dosáhne 
organizace snižováním nákladů, které je zákazník nucen utratit za získání služby a 
zvyšováním hodnoty (přínosu) v nich obsažené. Organizace musí znát hodnotu, 
kterou zákazník bude vyžadovat, a to nejen v současnosti, ale i v budoucnosti. 
(16) 
 
1.2.1 Marketingový mix služeb 
„Marketingový mix představuje operativní a praktickou konkretizaci procesu 
marketingového řízení. Jedná se o soubor kontrolovatelných marketingových 
proměnných, které vhodně zvolenou kombinací umožňují firmě či organizaci 
dosáhnout cílů prostřednictvím uspokojení potřeb a přání i řešení problémů 
cílového trhu.“(3) 
 
Dle (6) je marketingový mix definován jako soubor marketingových aktivit, které 
využívají firmy k dosažení svých marketingových cílů. Koncept 4P, který použil 
E. J. McCarthy, obsahuje čtyři širší skupiny: výrobek (produkt), cena, umístění 
(distribuce) a komunikace (propagace). Důležitá jsou v tomto mixu rozhodnutí, 
která je třeba konat tak, aby ovlivňovala obchodní cesty i konečné spotřebitele. 
Také je třeba hodnotit každý marketingový prvek a poté i jejich vzájemné 
působení. Jednotlivé prvky marketingového mixu musí být vyvážené a v souladu 
se zdroji, které má firma k dispozici. Cílem využití mixu je dosažení konkurenční 




Koncept 4P reprezentuje názory prodejců na marketingové nástroje, které 
ovlivňují kupce. Z hlediska zákazníka je každý marketingový nástroj určen 
k tomu, aby mu přinesl užitek. Také on je tím, kdo spolurozhoduje o existenci či 
neexistenci každé firmy. 4P prodávajícího tedy koresponduje s 4C spotřebitele. To 
obsahuje 4 skupiny: řešení potřeb zákazníka, výdaje zákazníka, dostupnost řešení 
a komunikaci. Doporučuje se pracovat s oběma koncepty mixu. (6), (3) 
 
V možnosti sladit všechny klíčové složky spočívá přínos marketingu. Každá jeho 
složka má vliv na ostatní komponenty. (15) 
 
V oblasti služeb je však užitečné rozšířit marketingový mix o další složky, protože 
koncept 4P nevystihuje marketing služeb v celé jeho komplexnosti a se všemi 
vztahy. Výchozí krok při rozhodování o jeho složení závisí na tržních segmentech 
a umístění služby. Vhodným řešením dle (15) je rozšíření koncepce 4P o další tři 
prvky: lidské zdroje, procesy a služba zákazníkovi. 
 
1.2.1.1 Produkt 
Produkt je vše, co nabízí organizace spotřebiteli. Představuje soustavu hodnot, 
pomocí kterých dochází k uspokojování potřeb zákazníka. Hodnotu produktu 
určuje zákazník, a to podle užitku, který mu přinese. (4) 
 
U čistých služeb je produktem určitý proces, většinou bez pomoci hmotných 
výsledků. Rozhodování o produktu zahrnuje jeho vývoj, životní cyklus, image 
značky či sortiment produktů. (4) 
 
1.2.1.2 Cena 
Za základní prvek marketingového mixu lze považovat cenu. Představuje to, co 
společnost požaduje za svůj produkt. Od cenové politiky organizace se odvíjí její 
příjmy. Vzhledem k nehmotné povaze služeb hraje cena důležitou roli při 
budování image služby a je významným ukazatelem kvality a hodnoty vnímané 
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zákazníkem. Také neoddělitelnost služeb od jejího producenta znamená další 
specifikum při tvorbě jejich cen. (15), (4) 
 
Stanovování cen nových služeb je závislé na mnoha faktech. V první řadě by měla 
být cenová rozhodnutí ve shodě s celkovou marketingovou strategií podniku. Dále 
je nutné zvážit použití rozdílných cen na různých trzích, například podle typu 
zákazníka. Hodnota služby je vymezena užitkem pro zákazníka, ne cenou. 
Zákazník rovněž přihlíží k celkovým nákladům na opatření služby a srovnává je 
s nabídkou konkurence. (15) 
 
1.2.1.3 Místo a prodejní cesty (distribuce) 
Prodejní cesty a místo tvoří dvě stěžejní oblasti rozhodování. Patří sem výběr 
místa a způsobu poskytování služby zákazníkovi. Ten je obzvlášť důležitý 
v oblasti služeb, protože služby není možné skladovat, jsou poskytovány a 
spotřebovávány současně. Místo a způsob, kterým je služba poskytována, hraje 
důležitou roli při vnímání užitku a hodnoty služby. Faktor, který má vliv na 
nákupní rozhodování zákazníka a jeho spokojenost, je často image a atmosféra 
místa poskytování služeb. (15), (3) 
 
Ostatní prvky marketingového mixu jsou ovlivněny použitými prodejními 
(distribučními) cestami a musí co nejvíce vyhovovat zákazníkům i možnostem 
firmy. Distribuci nelze měnit operativně na rozdíl od jiných složek 
marketingového mixu a je nejméně pružným nástrojem mixu. (3) 
 
1.2.1.4 Propagace (komunikace) 
Propagace zajišťuje komunikaci umístění služeb zákazníkům a ostatním 
důležitým trhům. Jednak zvětšuje významnost služeb a také může přispět k jejich 
hmatatelnosti, čímž napomáhá v lepší orientaci na trhu spotřebitelům a 




Propagace služeb zahrnuje množství oblastí, známé jako komunikační 
(propagační) mix. Většinou obsahuje následující prvky: reklamu, podporu 
prodeje, osobní prodej, vztahy s veřejností a přímý marketing. (15), (3) 
 
Cílem propagace je seznámit cílové zákazníky s výrobkem či službou a následně 
je přesvědčit o nákupu, vytvářet věrné zákazníky, zvýšit frekvenci a velikost 
nákupu, seznámit se důkladně s cílovými zákazníky a veřejností, komunikovat 
s nimi a snižovat kolísání prodejů. (3) 
 
1.2.1.5 Lidské zdroje 
Ke kontaktu zákazníka s poskytovatelem služby dochází během poskytování 
služeb. Tudíž jsou lidé jedním z významných prvků marketingového mixu služeb 
a mají bezprostřední vliv na kvalitu služeb a spokojenost zákazníka. (4), (3) 
 
K většímu zájmu o interní marketing vedl význam lidských zdrojů v marketingu. 
Jeho úlohou je přilákat, školit, motivovat a udržet hodnotné zaměstnance 
prostřednictvím uspokojování jejich osobních potřeb. Zajistit efektivní chování 
zaměstnanců, které povede k růstu klientely je cílem interního marketingu. (15) 
 
1.2.1.6 Procesy 
Procesy, prostřednictvím kterých jsou služby vytvářeny a dodávány, je možné 
označit jako hlavní prvek marketingového mixu služeb. Systém poskytování 
služby je často vnímán zákazníky jako nedílný prvek celého produktu. 
Rozhodování v oblasti řízení procesů má proto velký význam z hlediska 
marketingu. Neustálá koordinace marketingu a činností je proto rozhodným 
faktorem úspěchu ve většině odvětví služeb. (15) 
 
Určitý proces představují všechny pracovní aktivity. Procesy jsou složeny 
z postupů, úkolů, časových rozvrhů, činností, rutin a mechanismů, pomocí kterých 
dochází k poskytování služby. Patří sem také rozhodování o pravomocích 
zaměstnanci nebo o účasti zákazníka. Formulace řízení procesů jako samostatné 
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činnosti je hlavním předpokladem pro zkvalitňování služeb. Podnikatel získává 
konkurenční výhodu ve srovnání s méně efektivními podniky, pokud jsou procesy 
ve firmě efektivní. (15) 
 
V rámci řízení procesů je důležitou činností nalézání kritických míst poskytování 
služeb, která vznikají v průběhu vzájemného působení zákazníka se službou. 
Mohou mít dva důvody: selhání zaměstnanců nebo selhání přístroje, s jehož 
pomocí je poskytována služba. (3) 
 
1.2.1.7 Služba zákazníkovi 
Stěžejním činitelem diferenciace podniku poskytující služby je kvalita služeb 
poskytovaných zákazníkovi. Zvyšují se požadavky na celkovou úroveň služeb a i 
složitost potřeb trhu. Permanentní zvyšování kvality služeb zákazníkovi je jedinou 
podmínkou přežití v dnešním silně konkurenčním trhu. Vzhledem k nedělitelnosti 
a nehmatatelnosti služeb je služba zákazníkovi významnější v odvětví služeb než 
ve výrobních podnicích. (15) 
 
Cílem služby zákazníkovi je v první řadě vytváření vztahů se zákazníky, které 
povede k dlouhodobé vzájemně výhodné kooperaci. Tuto složku je možné tedy 
vnímat jako funkci, která přináší zákazníkovi užitek, a která se skládá 
z předběžných, průběžných a následných činností související s daným obchodním 
úkonem. Předpokladem poskytování služeb na vysoké úrovni je znalost potřeb 
zákazníků a nalézání dalších možností, kterými lze ještě navýšit hodnotu nabídky. 
(15) 
 
1.2.1.8 Marketingový mix služeb cestovního ruchu 
Dle (3) se ke čtyřem základním prvkům marketingového mixu v oblasti služeb 
cestovního ruchu přiřazují ještě tyto prvky: 
 lidé, 
 balíčky služeb, 
 tvorba programů, 
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 spolupráce, partnerství, koordinace, 
 procesy, 
 politická moc. 
 
Balíček služeb představuje soubor vzájemně se doplňujících služeb, které tvoří 
konkrétní nabídku, většinou za jednotnou cenu. Klasickým příkladem je zájezd, 
který se skládá z ubytování, dopravy, stravování, popř. i jiných služeb. (3) 
 
1.3 Řízení kvality služeb 
Při každém poskytování služby je ověřována její kvalita. Obecně tvoří služby 
větší počet charakteristik než výrobky, tyto charakteristiky jsou viditelnější, a 
proto je řízení jejich kvality daleko těžší. Čím více složek uspokojení služby 
obsahují, tím roste větší riziko chyb a i riziko nespokojenosti zákazníka. (2), (6) 
 
1.3.1 Kvalita a služby 
Dle (2) lze kvalitu popsat jako úroveň dokonalosti, kterou si podnik vybral, aby 
oslovil své zákazníky, a současně jako způsob, jakým se touto úrovní ztotožňuje. 
Oslovení zákazníci jsou právě ti, kteří prostřednictvím svých očekávání a potřeb 
určují podniku potřebnou úroveň služeb, které má podnik dosáhnout. Díky 
rozmanitosti požadavků si každý druh služeb musí vybrat svou hlavní skupinu 
zákazníků. Snaha zavděčit se všem je tou nejjistější cestou k úpadku. 
 
Kvalita služeb vychází ze schopnosti podniku uspokojit či předčit očekávání 
zákazníka. Na kvalitu služby se lze dívat ze dvou dimenzí. (15): 
 technická kvalita (výsledek výrobního procesu služby), 





Tyto dimenze jsou rozdílné a zdůrazňují subjektivní charakter posuzování kvality. 
Předurčují také celkový image firmy, který může zpětně ovlivnit zákazníkem 
vnímanou kvalitu. (15) 
 
Zákazník posuzuje kvalitu služeb dle konkrétních, avšak nepřímých znaků, např.: 
zkušenost jiných, příjemné prostředí, jasné informace nebo věrohodnost podniku. 
Čím jsou služby svým charakterem nehmotnější a komplexnější, tím více se 
zákazník zaměřuje na bezprostředně měřitelná kritéria, zvláště na (2): 
 fyzický vzhled místa a osob, 
 cenu (s rostoucí cenou roste i požadavek kvality), 
 zpozorované riziko (málo informací či nákup bez záruky snižuje vnímanou 
kvalitu, i když to objektivně není pravda). 
 
1.3.2 Očekávání zákazníků 
Očekávání zákazníků je tvořeno na základě více faktorů, jako jsou osobní 
zkušenosti, reklama a doporučení. Zákazníci porovnávají službu vnímanou a 
očekávanou. Pokud splní nebo předčí jejich očekávání, jsou ochotni stejného 
poskytovatele znovu využít. (6) 
 
V knize dle (6) je uveden model kvality služeb dle Panasuramana, Zeithamla a 
Berryho, který identifikuje pět rozdílů charakterizující neúspěšné poskytnutí 
služby: 
1. rozdíl mezi očekáváním zákazníka a vnímáním managementu 
(management vnímá špatně to, co chtějí zákazníci) 
2. rozdíl mezi vnímáním managementu a specifikací kvality služby 
(management vnímá správně, co zákazníci chtějí, avšak nestanoví 
požadovaný standard) 
3. rozdíl mezi specifikací kvality služby a jejím poskytnutím (standardy 
nejsou stanoveny, avšak si mohou protiřečit nebo zaměstnanci jsou 
neochotní, neschopní podle nich postupovat nebo jsou špatně vyškolení) 
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4. rozdíl mezi poskytováním služby a externí komunikací (může dojít ke 
zkreslení očekávání vlivem externí komunikace) 
5. rozdíl mezi vnímanou a očekávanou službou (v případě, kdy zákazník 
vnímá kvalitu služby chybně) 
 
V souladu s tímto modelem bylo identifikováno pět determinantů kvality služeb, 
které jsou v následujícím pořadí dle důležitosti (6): 
1. spolehlivost a bezchybnost poskytnutí slíbené služby 
2. ochota vyhovět a pomoci zákazníkům 
3. vytvoření pocitu jistoty zdvořilostí a znalostmi zaměstnanců a jejich 
schopností vzbudit důvěru 
4. poskytnutí individualizované pozornosti zákazníkům a schopnost empatie 
5. vzhled hmotných prvků poskytované služby 
 
1.3.3 Normy kvality služeb 
Pro následnou kontrolu je nezbytné stanovené norem kvality, zda podnik dodržel 
svou nabídku. Z hlediska operativnosti musí být: 
 vyjádřeny z pohledu zákazníka, 
 měřitelné, 
 sloužit celé organizaci zdola nahoru. 
 
Jako další krok je určení úkolů, které je nutno splnit, aby byl uspokojen zákazník. 
Poté lze definovat i metody pro naplnění těchto úkolů. (2) 
 
1.3.4 Řízení kvality služeb v cestovním ruchu 
Dle (14) je kvalita služeb v cestovním ruchu definována jako souhrn jejich 
užitných vlastností, které jim dávají schopnost uspokojit potřeby a očekávání 
účastníků cestovního ruchu. Nelze chápat kvalitu jako něco nejlepšího či 




Znakem kvality jsou užitné vlastnosti a jejich znalost je předpokladem pro 
hodnocení kvality služeb. Kvalitativní znaky lze vzhledem k podstatě služeb 
posuzovat z hlediska poptávky (hodnocení zákazníkem), ale i z hlediska nabídky 
(procesy poskytování služeb, které ovlivňují přímo její produkci, avšak zákazník 
je nemusí postřehnout). Musí být možné posoudit obě kategorie znaků kvality 
služeb vzhledem ke stanoveným normám kvality při jejich poskytování. (14) 
 
Znaky poskytované služby mohou být porovnatelné (kvalitativní) nebo měřitelné 
(kvantitativní). Rozhodující je hodnocení zákazníkem, k jehož uspokojování 
dochází prostřednictvím užitných vlastností těchto služeb. Proto je důležité klást 
důraz na vnímání kvality služeb zákazníkem. (14) 
 
Od znaků kvality z pohledu nabídky (producenta) se znaky kvality vnímané 
zákazníkem liší tím, že zákazník hodnotí služby na jejich základě zpravidla během 
poskytování nebo až poté, jako konečný efekt, zatímco z hlediska nabídky je 
možné celý proces hodnocení kvality provádět preventivně, průběžně i následně a 
je možné jej řídit. (14) 
 
V sektoru cestovního ruchu existuje velké množství překážek, které ovlivňují 
schopnost manažerů vytvořit efektivní systémy řízení kvality (1): 
 faktory, které jsou mimo kontrolu podniku (postoje a očekávání 
zákazníků, počasí a protestní akce zaměstnanců), 
 omezené finanční zdroje na vylepšení produktu, 
 ochota či neochota zákazníků platit za kvalitu, 
 historie organizací a jejich podniková struktura, 
 složitost stanovení efektivních a jednoduchých ukazatelů kvality, 





2 Analytická část 
 
2.1 Popis podnikání podnikatelského subjektu 
 
Název:   ABC, spol. s r. o.  
Právní forma:   Společnost s ručením omezeným 
Předmět činnosti: Provozování cestovní kanceláře 
   Zprostředkovatelská činnost 
Datum vzniku:  17. 2. 1999 
 
2.1.1 Historie společnosti 
Společnost ABC byla založena 17. 2. 1999 na základě oprávnění k provozování 
činnosti cestovní kanceláře vydaného Ministerstvem obchodu a cestovního ruchu 
České republiky. Prvním sídlem cestovní kanceláře se stalo město Zlín, kam 
přicházeli klienti, aby si objednali pobytové zájezdy z jižní části Evropy, na které 
se cestovní kancelář začala specializovat. O necelý rok později se cestovní 
kancelář rozrostla o novou pobočku v Brně, které je srdcem jihomoravského 
regionu a je k dispozici všem klientům z jižní Moravy.  
 
Již v následujícím roce 2000 vydala cestovní kancelář první katalog zaměřený na 
zimní pobyty. A v této tradici úspěšně každým rokem pokračuje vydáváním 
letních a zimních katalogů. 
 
2.1.2 Organizační struktura  
Vedení společnosti dbá na poskytování spolehlivých a kvalitních služeb, které 
splní očekávání jejich zákazníků. Snaží se pracovat transparentně a efektivně, 
chtějí být stabilním a důvěryhodným partnerem jak pro jejich stávající zákazníky 




Organizační struktura společnosti je zajišťována ředitelem společnosti, pod 
kterého dále spadá marketingové, obchodní a personální oddělení.  
 
Marketingové oddělení řeší nabídky a inzerci zájezdů, zhotovení katalogů, 
prezentaci a webové stránky. 
 
Obchodní oddělení má na starosti kalkulaci cen zájezdů, zhotovení ceníků, 
fakturaci a účtování faktur. 
 
Personální oddělení se zabývá pracovními smlouvami a osobními dotazníky, 
mzdami a databází zaměstnanců. 
 
2.1.3 Portfolio poskytovaných služeb 
Cestovní kancelář ABC nabízí pestrou škálu služeb v oblasti cestovního ruchu. 
Z jejich nabídky si vyberou klienti cestovatelé při plánování svých dovolených.  
 
Portfolio poskytovaných služeb tvoří: 
 katalogové zájezdy, 
 last minute zájezdy,  
 first minute zájezdy, 
 ubytování v České republice i zahraničí. 
 





Z hlediska destinací se jedná především o státy na území Evropy, jako jsou Itálie, 





2.2 Marketingový mix společnosti 4P 
Marketingový mix je spojení nástrojů, které firma používá k tomu, aby usilovala o 
dosažení svých marketingových cílů na cílovém trhu. 
 
Pomocí marketingového mixu společnosti 4P lze zanalyzovat současný stav 
poskytovaných služeb.  
 
Marketingový mix subjektů, které podnikají v cestovním ruchu lze rozdělit do 
následujících skupin: 
 
2.2.1 Produkt (poskytované služby) 
Poskytované služby lze dělit na: 
 
1. Ubytování 







U většiny z nich je nabízena možnost přistýlky. Katalogové ceny zahrnují 
pronájem ubytovací kapacity, výměnu ložního prádla a ručníků během pobytu a 
následný závěrečný úklid. 
 
2. Doprava 
Doprava do středisek je u pobytových zájezdů zajišťována autobusy typu:  
 LUX – autobus s klimatizací, WC, nápojovým automat pro přípravu 
teplých nápojů či instantních polévek, lednice s chlazenými nápoji, 
sklopná sedadla. 




 Autobusová doprava je poskytována za příplatek. Zákazníci mají možnost využít 
také vlastní nebo letecké dopravy. 
 
3. Stravování 
Každý zákazník se může vybrat typ stravování: 




 plná penze. 
 
4. Pojištění  
Cestovní kancelář je podle zákona pojištěna proti úpadku. Zákazníkům předloží 
osvědčení o uzavřené pojistce, případně poskytne další informace. 
 
Klientům, kteří se nemohou ze zdravotních důvodů zúčastnit zájezdu, je vrácena 
celá částka ceny pobytu.  
 
Do kategorie pojištění je zapotřebí zahrnout i pojištění léčebných výloh do 




Cena je nástrojem, který je ovlivňován jak externími, tak interními faktory. Při 
tvorbě cen v zájmu úspěchu na trhu je nutné, aby cestovní kancelář brala v úvahu 
podmínky trhu a citlivě reagovala na jednotlivé změny. 
 
Ceny produktů (služeb) jsou uvedeny v katalogu, který ABC vydává na 
nadcházející sezónu vždy koncem roku. U pobytových zájezdů se ceny mohou 
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lišit, a to v závislosti na časovém období. Nejnižší ceny bývají většinou začátkem 
a koncem sezóny a nejvyšší ceny jsou v průběhu hlavní sezóny. 
Cestovní agentura své ceny často mění, mnohdy dochází ke změnám každý týden 
i den. Jedná se o tzv. zájezdy „last minute“, které se většinou vztahují 
k výhodným koupím.  
 
Pro cestovní agenturu ABC je určitě výhodné, když si zákazníci objednávají 
zájezdy už v předstihu. Už dopředu totiž ví vývoj obsazenosti daných ubytovacích 
kapacit a může disponovat vybranými peněžními prostředky ještě před 
uskutečněním zájezdu. Tyto prostředky bývají většinou následně použity na 
platby případných záloh jednotlivým obchodním partnerům. Svým zákazníkům se 
proto snaží ABC nabízet již v období zimních měsíců slevy za včasný nákup, a to 
ve výši 5-10% z ceny zájezdu. 
 
Slevy mohou využít také rodiny s dětmi. Děti do věku 3 let cestují zcela zdarma. 
Pro děti od 3 do 13 let, které cestují společně se dvěma dospělými osobami, jsou 
k dispozici také zvýhodněné ceny. 
 
2.2.3 Distribuce (distribuční cesty) 
Volba distribuce je způsob, jakým bude prezentována nabídka cestovní kanceláře 
potenciálním zákazníkům. Distribuční cesty mohou být přímé či nepřímé, což 
znamená, že si cestovní kancelář hledá své zákazníky sama, nebo spolupracuje se 
zprostředkovateli. 
 
ABC používá oba typy těchto distribučních cest. Svou nabídku distribuuje pomocí 
katalogu, který je buďto k dispozici na pobočce cestovní kanceláře nebo je zasílán 
přímo na adresy potencionálních zákazníků.  
 





V případě, že se následně zákazník rozhodne pro zakoupení zájezdu, je 
odpovědným pracovníkem sepsána závazná cestovní smlouva. 
 
Zájezdy je možno rezervovat přes internet na webových stránkách cestovní 
kanceláře a to bez ohledu na místo bydliště. Pokud zákazník zvolí tuto cestu 
rezervace, je následně kontaktován zaměstnancem cestovní kanceláře, který mu 
na základě dohody zašle poštou k podpisu cestovní smlouvu a domluví se na 
formě úhrady zálohy. 
 
Při prodeji zájezdů využívá cestovní kancelář služeb cestovních agentur, se 
kterými má uzavřené smlouvy o smluvním prodeji. Tento způsob distribuce je pro 
ABC výhodný především z důvodu, že cestovní kancelář nemá svou distribuční 
síť poboček. Proto touto formou prezentuje svou nabídku. Je to výhodné, protože 
takto může oslovit mnoho potencionálních zákazníků a to nejen z Brna. 
 
Využívání nepřímých distribučních cest je pro cestovní kancelář existenční 
nutností a také tímto způsobem citelně ušetří finanční prostředky. 
 
I přes náklady související s vyplácením zprostředkovatelských provizí za každý 
jednotlivý sjednaný zájezd, je tato forma pro cestovní kancelář výhodná. 
Vybudování vlastní distribuční sítě poboček by vyžadovalo velkou investici. 
 
Mezi hlavní výhody nepřímé formy distribuce patří: 
 nižší náklady na distribuci, 
 plošné pokrytí, velmi široký okruh zákazníků, 
 rozsáhlá distribuční síť. 
 
Rozhodnutí o distribuční cestě jsou strategická, dlouhodobá a vedle nákladů a 





Vzhledem k tomu, že v současné době je konkurence stále silnější, musí se 
cestovní kancelář snažit za pomoci podpory prodeje nabízet své služby 
zákazníkům a následovně je získat a přesvědčit ke koupi zájezdu. 
 
Podpora prodeje obsahuje veškeré prostředky sloužící k vytvoření co nejlepších 
kontaktů mezi kupujícím a prodávajícím. 
 
Mít obchodního ducha je pro úspěšnost prodeje nezbytné, měl by jej mít každý 
zaměstnanec. O tom, že dobré osobní vztahy hrají v odvětví cestovního ruchu 
velmi důležitou roli a většinou rozhodují o dalším úspěchu firmy, nelze 
diskutovat. 
 
Pracovníci cestovní kanceláře se vždy individuálně věnují klientům a snaží se být 
nápomocni při výběru zájezdu a maximálně vyhovět klientovým speciálním 
požadavkům. Všichni zaměstnanci jsou informováni o prodejních cílech ABC. 
Rovněž pravidelně navštěvují jednotlivé destinace z nabídky cestovní kanceláře a 
je jim v průběhu roku poskytováno školení, kde jsou prezentovány změny 
v poskytovaných službách. Všechny tyto činnosti jsou nezbytně důležité, aby byli 
pracovníci schopni úplně a kvalifikovaně zodpovědět dotazy klientů. 
 
V prostorách pobočky cestovní kanceláře je pro podporu prodeje využito velkých 
fotografií vyobrazující jednotlivé destinace z nabídky. Fotografie jsou lákavě a 
přehledně umístěny způsobem, aby upoutaly zákazníka na první pohled. Pro 
zjednodušení výběru je na pobočce pro zákazníka také umístěn stojan s prospekty 
ubytovacích kapacit a pobytových míst. 
 
Umístění katalogu cestovní kanceláře na pobočce je samozřejmostí. Tento katalog 
obsahuje komplexní informace o nabízených službách společně s ceníkem, ve 
kterém zákazník nalezne aktuální ceny. Na poslední straně katalogu je uveden 




Na pobočce je také k dispozici speciální prodejní dokumentace, obsahující 
fotografie nabízených fakultativních výletů, které nafotili sami pracovníci 
kanceláře. Dále obsahuje dispoziční řešení jednotlivých apartmánů nebo pokojů, 
plánky měst, mapy okolí jednotlivých destinací a prospekty s nabídkou na trávení 
volného času v místech destinace od místních partnerů.  
 
2.2.4.1 Reklama  
Vhodně zvolená reklama může být velice efektivní, neboť obsáhne velký počet 
potenciálních i existujících zákazníků cestovní kanceláře. Jde totiž o nepřímou 
komunikaci s těmito klienty. Účel této reklamy je popsat nabízené produkty 
takovým způsobem, že bude oslovovat cílový segment, ovšem komunikační 
oznámení musí být namluveno nebo napsáno řečí zákazníka. 
 
Nestačí nabídnout zákazníkům perfektní služby za lukrativní ceny. Pokud takové 
služby nikdo nezná, zamýšlená poptávka ani zisk se nedostaví. Reklama zahrnuje 
všechny prostředky, jaké bez osobního kontaktu a na dálku působí na 
potenciálního zákazníka, vysvětlují nabízené služby a snaží se přesvědčit 
zákazníka o přednostech nabízených služeb. 
 
S reklamou je přinášeno velké množství požadavků, a proto vyžaduje důkladné 
plánování. Při plánování je vhodné držet se následujícího postupu: 
 
 Kdo reklamu zajistí? 
 
Buďto si cestovní kancelář udělá reklamu sama nebo ji svěří do rukou 
odborníkům. 
 
 Co bude s náplní? 
 
Reklamní sdělení by mělo obsahovat takové výroky, které budou odvozené 




 Komu je určena? 
 
Reklama musí směrovat do jednotlivých segmentů, protože je zaměřena na určité 
cílové skupiny. 
 
 Kdy bude uvedena? 
 
Reklamního cíle může být dosaženo pouze tehdy, když zvolená cílová skupina 
obdrží reklamní sdělení ve správném časovém období nebo ve správný čas. Podle 
reklamního cíle a sdělení se řídí začátek a trvání reklamní kampaně 
 
 Čím bude uvedena? 
 
Jakmile jsou zodpovězeny všechny předchozí otázky, je možné se zabývat 
otázkou volby nositelů reklamy a reklamních prostředků, které jsou pro doručení 
reklamního sdělení cílové skupině nejvhodnější. 
 
 
 Jak bude provedena? 
 
Odborníci na reklamu převedou reklamní sdělení do obrazu a slov. Využití obou 
těchto prostředků určí reklamní styl, který dá podobu prostředkům a posiluje tím 
reklamní účinek sdělení samotného. 
 
Efektivní reklama vyvolá a udrží pozornost zákazníka tak, že obsah 
komunikačního oznámení bude vnímat. Komunikační médium je nositelem 
komunikačního oznámení. Je nutné, aby cestovní kancelář vybrala takové 
médium, které bude moci dosáhnout maximálního efektu. 
 
Dle mého názoru společnost ABC v oblasti reklamy zaostává, což znamená pro 
konkurenci značnou výhodu. V současné době má pouze drobnou reklamu na 
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internetu s odkazem na webové stránky cestovní kanceláře, informující o nabídce 
služeb. 
 
Kancelář ABC má svou stálou klientelu, která opakovaně jejich služeb využívá, 
ale příliv nových zákazníků, které by mohla získat dobře zvolenou formou 
reklamy, by rozhodně byl pro cestovní kancelář přínosem. 
 
2.3 Podstata analýzy 
Tvorba strategie pro zlepšení služeb vyžaduje pečlivé rozpoznání všech faktorů, 
které mohou ovlivnit její úspěšnost. V první řadě jde o silné a slabé stránky, 
specifické přednosti, příležitosti a ohrožení na trhu cestovního ruchu, vnější 
prostředí, konkurenční cestovní kanceláře, potřeby a požadavky zákazníků. 
Informace o uvedených faktorem je možné získat například prostřednictvím 
marketingového výzkumu.  
 
Součástí marketingového výzkumu je SWOT analýza, což je analýza silných a 
slabých stránek společnosti, dále také analýza příležitostí a možných hrozeb. 
SWOT analýza se dá považovat za první krok vedoucí k určení současné pozice 
cestovní kanceláře ABC na trhu cestovního ruchu. 
 
Pokud určíme silné a slabé stránky, dokážeme odpovědět na otázku: Čím je 
tvořena nabídka na trhu? Na druhé straně zjistíme-li případné příležitosti a hrozby, 
můžeme si odpovědět na otázku: V jakém směru a co ovlivňuje úspěšnost nabídky 
cestovní kanceláře? 
 
Silnými stránkami jsou výhody, které má cestovní kancelář ABC oproti 
konkurenci na trhu. Může mezi ně patřit dlouhá historie společnosti, dobrá image, 
péče o zákazníka, atraktivita prostředí nabízených destinací, apod. Předpokladem 





Slabé stránky představují naopak nevýhodu oproti konkurenci. Je zapotřebí je 
včas specifikovat, snížit jejich vliv na minimum, případně je úplně odstranit. 
Ovšem není zcela žádoucí zaměřit se na odstraňování slabých stránek za každou 
cenu. Může to vést k oslabení silných stránek i pozice na trhu cestovního ruchu.  
 
Na základě analýzy můžeme identifikovat jako slabé stránky vysoké ceny 
nabízených služeb, nízkou úroveň nabízených služeb, nedostatek informačních 
zdrojů, neznalost trhu, apod. 
 
Vhodné srovnání je vždy s hlavním konkurentem. 
 
Výsledkem analýzy silných a slabých stránek cestovní kanceláře je určení 
přednosti, kterou se odlišuje od konkurenčních cestovních kanceláří.  
 
Vzhledem k tomu, že s rozvojem cestovního ruchu roste i počet konkurenčních 
cestovních kanceláří, je efektivní provádět analýzu konkurence periodicky. 
V průběhu časového období se mohou stávat přednosti firmy zcela běžnou 
záležitostí. 
 
Management cestovní kanceláře ABC by měl věnovat pozornost nejen svým 
konkurentům, ale porovnávat i vlastnosti a ceny jejich služeb, hodnotit 
komunikaci konkurence se zákazníky, neboť dnes nestačí znát jen zákazníka. 
 
Management by si měl neustále odpovídat na následující otázky: 
 
 Kdo jsou naši konkurenti? 
 Kdo jsou jejich zákazníci? 
 Jaké jsou jejich služby 
 Jaké dosahují úspěšnosti u jednotlivých služeb? 
 Jaké jsou jejich silné a slabé stránky? 
 Jaké jsou jejich strategie a cíle? 
 Jak obvykle reagují na své ohrožení? 
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 Jak řeší otázku kvalifikace svých zaměstnanců? 
 Jaká je jejich marketingová koncepce? 
 Jaká je jejich inovační schopnost? 
 Kdo jsou jejich zákazníci? 
 
2.3.1 Analýza konkurence 
Správné zhodnocení konkurence je jedním z podstatných bodů plánování. Vždy je 
totiž potřeba získat o konkurenci podrobné informace. 
 
Hlavním úkolem analýzy konkurence je sběr a vyhodnocení co nejpřesnějších 
informací o nejdůležitějších konkurentech firmy a jejich službách. 
 
Konkurence na trhu cestovního ruchu je v současné době velká. Lze je rozdělit do 
dvou základních skupin. 
 
Do první skupiny se řadí velké subjekty, jako jsou například CK Fischer, CK 
Čedok, CK Exim tours a další. Tyto cestovní kanceláře nabízí širokou škálu 
různých typů zájezdů.  
 
Druhou skupinu konkurentů můžeme zahrnout cestovní kanceláře spíše menšího 
typu a podobného zaměření, které působí v jihomoravském kraji. Služby těchto 
kanceláří jsou klienty vybírány většinou na základě dvou kritérií. Prvním z nich je 
cena zájezdu a druhým vlastní zkušenost se službami nebo doporučení okolí. Do 
této skupiny konkurentů bych zařadila například CK České kormidlo, CK Tušla, 
CK Victoria a další. 
 
Uvedené společnosti z druhé skupiny nabízí pobyty podobného charakteru jako 
cestovní kancelář ABC. I poskytované služby jsou téměř totožné. Zabývají se 





2.3.2 Analýza konkurenčních služeb 
Pro správné zvolení účinné strategie na zlepšení dosavadních nebo zavedení úplně 
nových služeb je důležité podrobně analyzovat služby, které naši konkurenti 
nabízí a zároveň znát jejich úspěšnost. 
 
Cestovní kanceláře musí neustále reagovat na zvyšující se požadavky českých 
turistů a snažit se své služby rozšiřovat, aby jejich potřeby co nejvíce uspokojily. 
 




Zajištění dopravy patří jistě k základním službám každé cestovní kanceláře. 
 
Zákazníkům je nabídnut výběr z několika možností. Nejčastěji využívaným typem 
je autobusová doprava, která je v současné době zajištěna většinou 
klimatizovanými autobusy zahraniční výroby. Doby, kdy turisté cestovali na 
dovolenou starými autobusy značky Karosa, jsou již dávno pryč. 
 
I přesto, že nejčastěji využívaným prostředkem pro dovolenou je autobus, stále 
více lidí cestuje letadlem. Vedou je k tomu zejména levné letenky 
nízkorozpočtových leteckých společností. Velkou výhodou letecké dopravy je 
bezpochyby rychlost přepravy. 
 
Na trhu působí i několik cestovních kanceláří, které zákazníkům nabízí vlakovou 
dopravu. Ale většina cestovních kanceláří vlakovou dopravu nenabízí. Z důvodu 
dlouhé doby jízdy vlaku si u klientů přílišnou oblibu nezískala. 
 
Přetrvávajícím trendem dovolených ovšem zůstává i doprava vlastním 
automobilem. Velká část českých turistů využívající vlastní způsob dopravy jezdí 
tzv. „na vlastní pěst“ a nevyužívá služeb cestovních kanceláří. Však i těmto 
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klientům je věnována pozornost a v nabídkách jednotlivých cestovních kanceláří 
tuto variantu nezavrhují. 
 
Skoro samozřejmostí je zajištění svozů na odjezdová místa autobusů či letiště. 
 
 Ubytování 
Ubytování ve stanech, což bývalo trendem devadesátých let, v současnosti 
pozvolna ustupuje. Stany jsou v současné době nahrazovány mobilními domy, 
karavany či sruby. Velké množství cestovních kanceláří postavilo své podnikání 
na základě levných zájezdů do kempů. Nyní se již od těchto typů pobytů ustupuje 
a nabídka je rozšířena o hotely a penziony.  
 
Stoupající nároky zákazníků potvrzují poklesy poptávky po dvou- a méně 
hvězdičkových hotelích. Počet lidí, kteří vyžadují perfektní servis, ubytování ve 
více hvězdičkových hotelích, roste. 
 
Velké množství cestovních kanceláří zahrnuje do svých nabídek ubytování 
v penzionech, apartmánech či studiích, neboť tento druh ubytování má v oblibě 
zejména střední vrstva obyvatel. 
 
 Stravování 
Mnoho českých turistů, kteří vycestují po Evropě, si vaří sami a u cestovních 
kanceláří si objednávají pouze ubytování bez zajištěného stravování. Tito klienty 
ušetří finanční prostředky tím, že si většinou dovezou zásoby potravin z domova. 
Využívají toho především rodiny s menšími dětmi, pro které je náročné docházet 
do restaurací v určitém čase. 
 
S růstem oblíbenosti ubytování v hotelích rostou i požadavky klientů na způsob 
stravování. Nejčastěji využívanou formou stravování je polopenze, která zahrnuje 




Postupně se začíná rozvíjet i stravování formou all inclusive, které je již ve 
většině středomořských států standardní službou. Ovšem za neomezenou 
konzumaci jídla a pití v prostorách hotelu si musí zákazníci připlatit. 
 
Nejméně využívané je stravování formou plné penze, které zahrnuje snídani, oběd 
a večeři.  
 
 Ostatní služby 
V dnešní době již většina turistů netouží pouze po slunění na pláži a chce trávit 
alespoň část dovolené aktivně. 
 
Cestovní kanceláře proto zahrnují v nabídce možnosti zapůjčení sportovních 
potřeb, včetně jízdních kol, lodí a podobně. 
 
Často jsou také organizovány animační programy pro děti, ale i dospělé nebo 
fakultativní výlety. 
 
Klientům bývají k dispozici většinou delegáti, kteří zastupují cestovní kanceláře a 
jejich hlavním úkolem je zajistit bezproblémový chod a organizaci průběhu 
pobytových zájezdů. 
 
 Pobytové programy 
Řada cestovních kanceláří nabízí současně s nabídkou standardních pobytů i 
programy pro kolektivy sestavené dle jejich individuálních požadavků. Nebo také 
pobyty zaměřené na výuku cizích jazyků, seznamovací pobyty pro nezadané a 
podobně.  
 
Především u žen jsou velice oblíbené zájezdy spojené se cvičením aerobiku. 
V poslední době se stal tento typ dovolené již zcela běžný. Zájezdy bývají 
pořádány většinou mimo sezónu, a to proto, že jsou levnější a na plážích je 




Také se v současné době vyskytují dovolené směřující k péči o zdraví. Tento typ 
dovolené přinese zákazníkům novou dimenzi zážitků a poznání v oblasti zdraví. 
 
Velkým trendem posledních let jsou i wellness pobyty u moře. Pobyty jsou určeny 
spíše ženám, které si chtějí dopřát odpočinek. Obvykle je možné navštívit léčebné 
i relaxační bazény, saunu, masáže, lázeňské i relaxační terapie a další. 
 
Některé cestovní kanceláře využívají volných míst v autobusech, a v rámci 
doplnění neobsazených sedadel nabízí tzv. „víkendové jednodenní koupání“, kdy 
tyto zájezdy probíhají současně se střídáním turnusů v destinacích. Víkendové 
zájezdy k moři většina cestovních kanceláří nepořádá. Není o ně velký zájem ze 
strany zákazníků, protože bývají poměrně dost finančně náročné. 
 
 Doplňkové služby 
Většinou se zákazník nemusí téměř o nic starat, neboť cestovní kanceláře se snaží 
nabídnout co nejkomplexnější služby. Stačí jen kontaktovat prodejce a se se o vše 
postará. 
 
Také v dnešní době často funguje i to, že si klient objedná zájezd přes webové 
stránky, uhradí bezhotovostním převodem částku a vše, aniž by musel odejít 
z domova. 
 
Pracovníci cestovních kanceláří zcela běžně zajišťují v rámci poskytovaných 
služeb například parkování na letišti nebo u hotelu, kde zákazník tráví svoji 
dovolenou. Jako další pak cestovní pojištění, vstupenky na kulturní či jiné akce, 
zprostředkování pronájmu automobilu. 
 
Mezi novinky patří dovolená na splátky, kdy klient má možnost odjet na 
dovolenou, aniž by měl uhrazenou celou částku. Většinou je částka až po návratu 
rozdělena do několika splátek. Klient však musí počítat s navýšením ceny zájezdu 




2.3.3 SWOT analýza 
Důležitý krok pro sestavení strategie je uvědomění si slabých a silných stránek 
společnosti. Na jejím základě je poté možné pracovat na zlepšení služeb. Zároveň 
je třeba stanovit, jaké příležitosti se v oboru objevují a kterých z nich by se dalo 
využít. Nelze opomenout hrozby, které mohou společnosti nastat. 
 
2.3.3.1 Silné stránky 
Silné stránky respektive přednosti cestovní kanceláře chápeme jako základ pro 
zlepšení poskytovaných služeb. Pro malou firmu jako je společnost ABC by měly 
tyto přednosti být základ pro lepší uplatnění na trhu. Silné stránky společnosti 
znamenají konkurenční výhody, kterými cestovní kancelář disponuje. 
 
 ABC se stala stabilním subjektem a těší se důvěře stálých zákazníků díky 
letitým zkušenostem s podnikáním na trhu cestovního ruchu. 
 Za dobu své působnosti si vytvořila image spolehlivé cestovní kanceláře. 
 Disponuje mnoha kontakty, které získala při spolupráci se zahraničními 
partnery. 
 Cestovní kancelář nabízí kvalitní služby a stále se snaží o rozvoj jejich 
komplexnosti. 
 Zaměstnanci ABC jsou vstříční a jednají s ochotou, a v mimořádných 
situacích zachovávají profesionální vystupování. 
 
 Autobusová doprava 
 Cena dopravy patří k nejlevnější v ČR. 
 Místo odjezdu autokarových zájezdů je dobře dostupné z vlakového i 
autobusového nádraží. 
 Samostatné místo pro odbavení klientů před odjezdem, které předchází 
chaotickému hledání správného autobusu před odjezdem. 




 Možnost bezplatného parkování klientů v hlídaném objektu během jejich 
pobytu v zahraničí. 
 Sociální zařízení v areálu pro odjezd autobusů. 
 Možnost úschovy zavazadel do doby odjezdu. Určeno především pro 
klienty, kteří na místo odjezdu musí kvůli špatnému dopravnímu spojení 
dorazit podstatně dříve. 
 Společnost ABC využívá služeb dopravce, není tedy omezena počtem míst 
v autobuse. Dopravce disponuje vozy s kapacitou od 30 až do 74 
cestujících. Proto odpadají případné neprodané kapacity z důvodu 
nenaplnění dopravního prostředku. 
 
 Pobytová místa 
 V každé nabízené destinaci je k dispozici delegát, který je vždy k dispozici 
pro řešení jakýchkoliv problémů. 
 V místě pobytu je pořádána řada fakultativních výletů, které jsou klientům 
ABC nabízeny za zvýhodněné ceny. 
 Ve všech střediscích mohou klienti ABC zakoupit nápoje za CZK. 
 
2.3.3.2 Slabé stránky 
Slabé stránky cestovní kanceláře jsou souhrnem faktorů, které staví společnost do 
nevýhodné pozice v konkurenčním boji. Ve svém vlastním zájmu by se měla 
společnost tyto stránky potlačit. 
 
 Málo parkovacího místa u pobočky cestovní kanceláře. 
 Pobočka se nachází v neatraktivní části města, proto musí intenzivněji 
bojovat o pozornost zákazníka. 
 Cestovní kancelář nemá vlastní distribuční síť poboček, spoléhá na 
spolupráci s agenturami, které působí po území ČR. 
 Společnost neorganizuje 10-ti denní zájezdy, které se poslední dobou těší 




 Pobytová místa 
 Ubytovací objekty nemají logo cestovní kanceláře ani název penzionu. 
Noví klienti se špatně orientují. 
 Cestovní kancelář má mnoho stálých zákazníků, kteří mají možnost 
navštěvovat opakovaně pouze stejná místa. 
 Z nabízených destinací je špatná dostupnost do turistických center, 
nabízejících turistické atrakce a využití.  
 Sportovní vybavení nabízených destinací není dostačující. 
 Nabízené ubytovací kapacity nemají bezbariérový přístup. 
 Cestovní kancelář nenabízí mnoho pobytů ve čtyř až pěti hvězdičkových 
hotelích, které jsou v současné době upřednostňovány. 
 Forma stravování all inclusive není zahrnuta v nabídce cestovní kanceláře. 
 
Slabé a silné stránky vycházejí z mikroprostředí, ve kterém se firma nachází. 
Vlivy, které jsou v tomto prostředí, ovlivňují možnost společnosti realizovat svou 
hlavní funkci – uspokojovat potřeby zákazníků. 
 
Druhá část analýzy SWOT, tedy analýzy příležitostí a hrozeb, je odrazem 
makroprostředí, ve kterém podnik svou činnost uskutečňuje. Opět je možné 
identifikovat šest významných oblastí. Je to ekonomické, demografické, přírodní, 
technologické a technické, kulturní a politické prostředí. Tyto oblasti činnost 
společnosti ovlivňují zprostředkovaně, právě proto jsou často méně nápadné a 
neprávem je jim věnována menší pozornost. Pokud by se v činnosti cestovní 
kanceláře neprojevily přímo, tak by minimálně působily na její prostředí. 
 
2.3.3.3 Příležitosti 
Příležitosti chápeme jako mezery na trhu, respektive nedostatek nabídky. 
 
 Cestovní kancelář je schopna obsloužit větší množství zákazníků díky 
široké nabídce ubytovacích kapacit. 
 Na přání zákazníka je schopna zařídit individuální zájezdy. 
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 Relativně krátká vzdálenost států jižní Evropy od České republiky, což 
umožňuje dostupnost i vlastním automobilem. 
 Společnost je do budoucna připravena rozšířit portfolio nabízených 
produktů a uspokojovat potřeby širšího okruhu klientů. 
 Spolupráce se zahraničními partnery a jinými konkurenčními kancelářemi 
může vést ke vzniku zcela nových služeb. 
 
2.3.3.4 Hrozby 
Hrozbami jsou zejména nové znění zákona, zaměnitelnost nabídek, vstup nových 
účastníků na trhu a podobně. 
 
 Navýšení počtu zákazníků, kteří preferují individuálně organizovanou 
dovolenou bez účasti cestovní kanceláře. 
 Pokles zájmu o trávení dovolené pouze na území Evropy, což souvisí 
s růstem životní úrovně obyvatelstva. 
 Rozhodnutí stávajících zákazníků využít služby konkurenčních cestovních 
kanceláří. 
 Změny v legislativě, které mohou pro cestovní kancelář znamenat velké 
daňové zatížení nebo razantní změnu podmínek pro subjekty, které 
podnikají v oblasti cestovního ruchu. 
 
Na základě těchto hrozeb, může cestovní kancelář zkoumat a pokoušet se 
odstraňovat nežádoucí vlivy na podnikání, zlepšovat svou pozici na trhu a také 
poskytnout kroky, kterými dosáhnou vyššího zisku a zkvalitnění poskytovaných 
služeb. 
 
Pro další vývoj firmy bude stěžejní umět využít příležitostí a silných stránek 




Pro cestovní kancelář z mé analýzy vyplývají jak dobré tak i špatné skutečnosti. 
Na již přesyceném trhu firma disponuje stálou a širokou klientelou a vystupuje 




3 Vlastní návrhy řešení  
Cílem mé bakalářské práce je na základě analýzy poskytovaných služeb cestovní 
kanceláře ABC určení návrhů a doporučení ke zlepšení stávající kvality služeb. 
V prvním úseku praktické části jsem rozebrala celkovou situaci cestovní kanceláře 
ABC. Provedla jsem analýzu silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb, také 
analýzu konkurenčního prostředí. 
 
V této části práce se budu zabývat doporučeními a návrhy, jejíž realizace by měla 
vést ke zvýšení kvality poskytovaných služeb cestovní kanceláře a také získání 
nových zákazníků.  
 
3.1 Průzkum spokojenosti zákazníků 
I přesto, že cestovní kanceláře patří mezi nejstabilnější podnikatelské subjekty 
v Česku, situace na trhu cestovních kanceláří je charakterizována velmi silnými 
konkurenčními tlaky a především náročnějšími zákazníky, kteří mají nyní díky 
novým technologiím více informací a představ a podle toho si také vybírají. Pro 
zákazníka je důležité, aby služba splnila nejen jeho potřebu, ale poskytla mu i 
něco navíc (například něco nového, originálního, nižší cenu). A právě z tohoto 
důvodu je důležité cestovní kanceláři ABC doporučit návrhy změn, které povedou 
ke zkvalitnění služeb a také ke zvýšení spokojenosti zákazníků. 
 
Na základě provedených analýz lze cestovní kanceláři ABC doporučit následující 
zásadní návrhy. Zásadní proto, že pokud by se jim nevěnovali, mohlo by se to 
projevit na spokojenosti zákazníků. 
 
Doporučení vycházejí z průzkumů trhu, konkurence i vlastního průzkum cestovní 
kanceláře ABC. Avšak jsem bohužel neměla možnost seznámit se s názory 
samotných zákazníků cestovní kanceláře ABC a tím, jak pohlíží na úroveň 




Z toho vychází i to, že jako hlavní nedostatek shledávám nedostatečnou 
informovanost cestovní kanceláře ABC o spokojenosti svých zákazníků vzhledem 
k nabízeným službám. Cestovní kancelář ABC by se sběrem těchto informací 
měla zabývat pravidelně a dlouhodobě. Proto navrhuji zavést mezi zákazníky 
dotazníkové šetření. 
 
Vzhledem k tomu, že v současné době představuje kvalitně zpracovaný dotazník 
jednu z nejrozšířenějších a nejpoužívanějších technik v marketingovém výzkumu, 
je klíčem k získání kvalitních informací výzkumu. Použití dotazníku usnadňuje 
zpracování výsledků výzkumu i jeho závěrečnou analýzu. 
 
Získané informace budou jistě přínosem pro vedoucí pracovníky a zároveň i 
určitým doporučením ke zkvalitnění služeb, případně odstranění nedostatků. 
 
V ,,příloze 1“ přikládám vzorový dotazník, který jsem sestavila speciálně pro 
potřeby mého šetření a následného předložení jako návrhu řešení, vedoucího ke 
zlepšení služeb cestovní kanceláře.   
 
Dotazník obsahuje celkem 15 otázek, jejichž počet mi přijde optimální. Větší 
množství otázek by vedlo ke snížené věrohodnosti získaných informací z důvodu 
ztráty zájmu ze strany zákazníka. 
 
Při sestavování dotazníku jsem brala ohled na to, aby bylo samotné vyplňování 
pro zákazníky co nejjednodušší a časově nenáročné. 
 
Dotazník obsahuje 11 uzavřených otázek, kde má zákazník možnost vybrat 
odpověď z nabídky. 
 
V dotazníku jsou 3 otevřené otázky, kde mají zákazníci prostor pro volné 




A v poslední části jsou hodnotící otázky, pro které byla zvolena škála hodnocení 
1-5, přičemž se známkuje jako ve škole. 
 
K distribuci dotazníků klientům by mělo docházet pomocí zasílání e-mailů po 
návratu z dovolené. E-mail bude obsahovat odkaz na stránky společnosti, kde 
bude dotazník zveřejněn. Jakmile zákazník vyplní dotazník, automaticky se zařadí 
do databáze.  
 
Pracovníci marketingového oddělení by poté s výsledky pracovali a z odpovědí na 
otevřené otázky by poté vytvářeli návrhy pro zkvalitnění služeb. 
 
3.2 Rozvoj propagace 
V dnešní době klade každá prosperující firma důraz na dobře fungující propagační 
program. 
 
Na základě provedení analýzy marketingového mixu cestovní kanceláře jsem 
dospěla k názoru, že cestovní kancelář ABC má v této oblasti určité nedostatky. 
 
Vedení cestovní kanceláře by mělo klást jistě velký důraz na rozvoj propagace, 
neboť se jedná o společnost malého typu. Jistě je to nezbytné při hledání nových 
potencionálních zákazníků a utváření image firmy. 
 
Cestovní kancelář by měla zvolit určitý druh reklamy, která bude sestavená pro 
propagaci zájezdů a ostatních nabízených služeb. Reklama by měla obsahovat 
sdělení, které by odlišilo cestovní kancelář od ostatních. Firemní slogan 
doporučuji zvolit takový, který by byl uplatňován ve všech formách propagace. 
Slogan by měl být krátký, výstižný, přesvědčivý, jednoduchý, důležité je, aby byl 







Dříve cestovní kancelář ABC využívala reklamních inzerátů v tiskovinách. Dle 
mého bylo největší slabinou to, že šlo o inzeráty velmi malé s cílem sdělit toho co 
nejvíce. Tato kombinace určitě není tou nejvhodnější.  
 
I přesto, že v mediální sféře zdánlivě vládne televize a internet, tvoří finanční 
prostředky vynakládané na inzerci ve většině ekonomicky rozvinutých zemí 
podstatnou část. Inzerce má pro cestovní kancelář ABC oproti jiným reklamním 
prostředkům hned několik výhod. 
 
Je celá řada možností inzerce. Od malých inzerátů až po velké propagační 
kampaně či reklamní spoty v televizi.  
 
První formu inzerce bych zvolila využít inzerátů v tisku, které jsou finančně 
dostupné. Určitě je vhodné umístit inzerát do novin k příloze o cestování. 
Zejména pak zdůraznit last minute zájezdy. 
 
Mezi hlavní výhody inzerátů patří: 
 Trvalost v čase, kdy se čtenář může k inzerátu kdykoli vrátit a vyhledat si 
v něm příslušné informace. 
 Dá se jimi sdělit mnoho informací najednou. 
 Inzeráty menšího rozsahu nejsou tak finančně nákladné. 
 
b) Reklamní spot 
Jako druhou formu inzerce doporučuji vložit krátký poutavý reklamní spot během 
přehrávání videí na internetu. Spot by měl prezentovat služby cestovní kanceláře 
ABC a poutat na aktuální nebo zvýhodněnou nabídku. 
 
Mezi hlavní výhody reklamních spotů vložených do videí na internetu patří: 
 Oslovení velkého množství potencionálních zákazníků. 
 Nižší finanční nákladnost oproti velkým reklamním spotům v televizi. 
 Rychlé dostání se do povědomí. 
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3.3 Rozšíření nabídky 
Cestovní kancelář by měla začít v rozšiřování své nabídky služeb, neboť mnoho 
stálých zákazníků má nyní možnost navštěvovat opakovaně pouze stejná místa. 
Nabídka se tedy nerozšiřuje a zůstává neměnná, což může při nečinnosti cestovní 
kanceláře znamenat odliv stálých zákazníků ke konkurenci.  
 
a) rozšíření nabídky pobytových destinací 
Tudíž bych neotálela příliš dlouho se zavedením nové destinace a doporučuji 
zavést nejpozději při zpozorování prvního poklesu poptávky. Pravděpodobně 
bude vhodné s hledáním nových ubytovacích kapacit začít již v letošním roce a 
postupně v následující letní sezóny, tedy v roce 2015, začít nový produkt zavádět.  
 
Určitě bych zvážila rozšíření působnosti cestovní kanceláře nejen na Evropu, ale i 
na dnes již zákazníky velmi oblíbené destinace, jako jsou Egypt, Tunisko, nebo 
Turecko.  
 
b) Rozšíření nabídky ubytovacích a stravovacích zařízení 
S rozšířením nabídky cestovní kanceláře do dalších destinací velmi úzce souvisí 
úroveň poskytovaného ubytování a stravování. Přibývá totiž zákazníků, kteří 
požadují pouze pětihvězdičkové hotely včetně stravování formou all inclusive.  
 
Cestovní kancelář ABC má pětihvězdičkové hotely jen v některých destinacích a 
to v omezeném počtu. Doporučuji tedy rozšíření o tyto ubytovací objekty. 
Cestovní kanceláři to zajistí udržení si náročnějších zákazníků, ale i získání 
nových zákazníků s těmito požadavky.   
 
S vyšší úrovní hotelu úzce souvisí i forma stravování, která je v dnešní době více 
než dříve preferována formou all inclusive, kdy se zákazníci nemusí o nic starat a 






c) rozšíření doplňkových služeb 
Mezi doplňkové služby neřadíme pouze ty, které zajišťuje cestovní kancelář sama, 
ale také ty, které bývají realizovány třetí osobou ve spolupráci s cestovní 
kanceláří. 
 
Mnozí zákazníci určitě ocení možnost zapůjčení osobního automobilu během 
pobytu, nejen v souvislosti s poznáváním okolí. Cestovní kancelář by tuto službu 
mohla zprostředkovávat, pokud by si uzavřela exkluzivní smlouvu s dopravcem 
z okolí destinace. Ten by se zavázal půjčovat klientům cestovní kanceláře 
automobily za ceny levnější než ostatní půjčovny. Delegáti by poté klientům 






Oblast cestovního ruchu je dynamickým odvětvím, které klade na jejich 
poskytovatele čím dál vyšší nároky. Stále je důležité znát své silné a slabé 
stránky, konkurente a v první řadě zákazníky, kteří jsou stěžejní v tomto odvětví. 
 
Zákazník je náročnější a informovanější než býval dříve a vyžaduje stále vyšší 
kvalitu služeb. Zákazník je ten, který rozhoduje o setrvání dané cestovní kanceláře 
na trhu. Pokud cestovní kancelář nenabídne to, co zákazníci chtějí, dříve či 
později se dostane do problémů. 
 
Cílem této bakalářské práce bylo identifikovat služby, které cestovní kancelář 
ABC svým zákazníkům nabízí a na základě získaných podnětů k jejich zlepšování 
navrhnout určitá doporučení, která by vedla ke zlepšení těchto služeb.  
 
V první části práce byly vysvětleny základní pojmy a charakteristiky, které 
souvisí s řízením kvality služeb.  
 
Další část se zabývá představením cestovní kanceláře a jejích služeb, včetně 
organizační struktury. Následuje analýza cestovní kanceláře prostřednictvím 
marketingového mixu, konkurenčních cestovních kanceláří a konkurenčních 
služeb. Součástí je i analýza silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb. 
 
V poslední části jsou uvedeny návrhy na zlepšení služeb cestovní kanceláře, které 
vyplynuly na základě provedených analýz.  
 
Cestovní kancelář působí na trhu cestovního ruchu již několik let. V dnešní době 
to ale neznamená konkurenční výhodu. V celé České republice se v průběhu 
posledních let objevilo několik nových cestovních kanceláří, které nabízí někdy i 




Doporučení, která navrhuji, by měla vést především ke zvýšení spokojenosti 
zákazníků cestovní kanceláře ABC a s tím související následné navýšení počtu 
prodaných zájezdů.  
 
Hlavním nedostatkem je dle mého názoru nedostatečná informovanost cestovní 
kanceláře o spokojenosti svých zákazníků s jejich nabízenými službami. A právě 
proto bylo společnosti navrhnuto provádět pravidelné dotazníkové šetření. Pro 
tyto účely jsem speciálně sestavila dotazník, pomocí kterého bude průzkum 
prováděn. Získané výsledky budou podnětem pro další zlepšení, případně 
rozšíření služeb. 
 
Doporučeno bylo klást důraz na rozvoj propagace, konkrétně dle mnou 
navržených inzerátů v novinách a krátkých reklamních spotů během přehrávání 
videa na internetu. 
 
Navrženo bylo také rozšíření doplňkových služeb v destinacích, a to především 
možnost zapůjčení osobního automobilu během dovolené. 
 
Do následujících let je určitě žádoucím doporučením rozšířit nabídku o další 
pobytové destinace a nové typy ubytovacích a stravovacích zařízení. To vše 
ovšem za předpokladu zachování kvality služeb, nikoli na úkor kvality. 
 
Uvedené návrhy byly sestaveny na základě vědomí o omezených finančních 
zdrojích společnosti. Realizace jednotlivých návrhů by neměla představovat pro 
cestovní kancelář příliš velkou finanční zátěž. 
 
Cílem práce bylo, aby návrhy a doporučení na zlepšení byly pro cestovní kancelář 
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Příloha 1: Dotazník spokojenosti zákazníků 
 
1. Jak jste se dozvěděli o cestovní kanceláři? 
 Z internetu 
 Z rádia 
 Z katalogu CK ABC 
 Od přátel 
 
2. Účastnili jste se již někdy zájezdu s CK ABC? 
 Ano, několikrát 
 Ano, jedenkrát 
 Dosud ne 
 
3. Jak jste spokojeni s nabídkou služeb CK ABC? 
 Spíše spokojen(a) 
 Velmi spokojen(a) 
 Spíše nespokojen(a) 
 Velmi nespokojen(a) 
 
4. Jak jste spokojeni s poskytovanými informacemi na webu nebo jiných 
sdělovacích prostředcích? 
 Spíše spokojen(a) 
 Velmi spokojen(a) 
 Spíše nespokojen(a) 
 Velmi nespokojen(a) 
 
5. Odpovídá cena/kvalita? 
 Cena odpovídá kvalitě 
 Cena je vyšší než kvalita 
 Cena je nižší než kvalita 
 
6. Reklamovali jste někdy služby CK ABC? 
 Ne 
 Ano, jednou 
 Ano, několikrát 
 
7. Doporučili byste CK ABC svým známým? 
 Spíše ano 
 Rozhodně ano 
 Spíše ne 









9. Jaký je Váš názor na výběr pobytového místa? 
 Velmi pěkné 
 Dobré  
 Špatné 
 
10. Jak jste byli spokojeni s prodejci zájezdů? 
 Spíše ano 
 Rozhodně ano 
 Spíše ne 
 Rozhodně ne 
 




12. Jakou destinaci byste si pro svoji příští dovolenou vybrali? 
 








15.  Oznámkujte jednotlivé součásti Vaší dovolené jako ve škole 1-5: 
Katalog CK ABC:  
Webové stránky: 





Nabídka fakultativních výletů: 
 
